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Voor u ligt de scriptie ‘Adverteren op digitale televisie’. Een scriptie die als afronding dient van de Master Film- en Televisiewetenschappen van de Universiteit Utrecht. Een scriptie die een hoop voeten in de aarde heeft gehad. Maar vooral een scriptie die uiteindelijk voor des te meer voldoening heeft gezorgd.
In de ruim twee jaar dat ik me voor deze scriptie heb ingezet heb ik een leerzaam proces doorlopen. Ondanks de vele tegenslagen, ben ik gaandeweg wijzer geworden en heb ik mezelf de academische vaardigheden eigen gemaakt. 
Deze scriptie was er niet geweest zonder de voortdurende hulp van twee docenten van de Universiteit Utrecht. Daarvoor wil ik mijn bijzondere dank uitspreken. Ik wil Frank Hakemulder bedanken voor de eerste aanzet. Paul van den Hoven wil ik hartelijk danken voor de stimulans om deze scriptie tot een goed einde te brengen: bedankt voor het enthousiasme, de nieuwe inzichten en de fijne samenwerking. 
Ook wil ik mijn dank uitspreken voor zij die inhoudelijk veel hebben betekend voor deze scriptie; de respondenten. Zij zijn als ervaringsdeskundigen van grote waarde geweest en zijn bereid geweest om hun expertise en zienswijzen met mij te willen delen.
Ondanks de lange adem ben ik vele malen met goede zin aan de slag gegaan. Ik zal me de komende jaren nog blijven afvragen hoe de intrede van digitale televisie van invloed is op de keuzes die adverteerders maken bij het inzetten van hun reclamemiddelen. 








Digitale televisie is momenteel in opmars in de Nederlandse huishoudens en zal uiteindelijk analoge televisie vervangen. In dit onderzoek probeer ik een antwoord te krijgen op de vraag hoe de intrede van digitale televisie van invloed zal zijn op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen.
Het is een vraag die duidt op een ontwikkeling in de toekomst en dat is moeilijk te onderzoeken. Door middel van vier analyses heb ik de keuzemogelijkheden, die digitale televisie biedt, verkend. Op basis daarvan spreek ik mijn verwachtingen over de invloed van digitale televisie op de keuzes van adverteerders uit.
Door het uitvoeren van een technische, historische, meta- en sociaal-wetenschappelijke analyse heb ik verschillende inzichten verzameld. Door deze met elkaar te vergelijken heb ik een beeld gekregen van de keuzemogelijkheden die met de intrede van digitale televisie ontstaan. 
Uit de technische analyse blijkt dat de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen zich, door de nieuwe techniek van digitale televisie, op het volgende toespitsen: de keuze tussen meer kanalen en de keuze tussen uitgebreidere en interactieve vormen van spot en non-spot.
Uit de historische analyse kan de tendens worden opgemaakt dat alle ontstane adverteermedia nooit de bestaande media vervingen. Als deze tendens zich voortzet, betekent dat digitale televisie complementair wordt aan de krant, radio en internet. Maar dit is een speculatie en geen gegeven. Op basis hiervan kan niet met zekerheid worden vastgesteld hoe de intrede van digitale televisie van invloed is op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen in verschillende adverteermedia.
Uit de meta-analyse van de beschouwelijke literatuur blijkt dat onderzoeksteksten geen eenduidige bevindingen geven over de effectiviteit van spot of non-spot. Daarom kan ik op basis van deze analyse het antwoord op de hoofdvraag niet aanscherpen. De vraag hoe de intrede van digitale televisie van invloed is op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddel spot of non-spot wordt niet beantwoord.
Ten slotte verwachten de respondenten uit de sociaal-wetenschappelijke analyse dat adverteerders door de intrede van digitale televisie gaan kiezen voor een eigen televisiekanaal en voor de reclamevorm non-spot. Ondanks dat de respondenten met hun meningen een duidelijke richting aangeven, betekent het niet dat dit ook daadwerkelijk gebeurt. De respondenten baseren zich op hun ervaringen. Op basis hiervan kan ik geen gedegen antwoord geven op de hoofdvraag.
Alle vier de analyses hebben inzichtelijk gemaakt wat er van invloed is op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun digitale reclamemiddelen. Maar ze geven niet aan hóe de intrede van dit medium van invloed zal zijn. Dat kan ook niet, omdat een toekomstige ontwikkeling van te voren niet valt vast te stellen. 
Met dit onderzoek heb ik alleen maar een antwoord kunnen geven op de vraag welke nieuwe keuzemogelijkheden adverteerders met de intrede van digitale televisie hebben bij het inzetten van hun reclamemiddelen. Ik kan geen definitief antwoord geven op de hoofdvraag. 
Wellicht kan er, als digitale televisie analoge helemaal heeft vervangen, worden onderzocht hoe de intrede van digitale televisie van invloed is geweest op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen. Dan kunnen de bevindingen uit dat onderzoek met de bevindingen uit dit onderzoek worden vergeleken. En kan er naderhand worden bepaald of een tendens zich uit het verleden heeft voortgezet; welke onderzoeksteksten de uiteindelijke keuzes onderbouwen; of de respondenten de juiste verwachtingen hadden; en of mijn bevindingen uit dit onderzoek worden bevestigd of verworpen.
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Digitale televisie is momenteel in opmars in de Nederlandse huishoudens. Dit medium is in technisch opzicht een vernieuwing van analoge televisie. Met als gevolg een grondige verandering in de praktijk van productie, distributie en marketing in de culturele industrie (Rutten, 2005). Tevens treden er veranderingen op in de praktijk van consumptie van digitale televisie.
	De veranderingen die in deze vier onderdelen plaatsvinden, hebben gevolgen voor alle betrokken partijen die gebruik maken van digitale televisie: zowel voor de betrokkenen bij de productiekant, als bij de consumptiekant.
Een aantal betrokkenen bij de productiekant zijn vertegenwoordigd in de adverteerdermarkt. Deze markt bestaat onder andere uit merkeigenaren, reclamemakers en media-adviseurs die bijdragen aan het adverteren van een product of dienst.
De adverteerdermarkt -in het vervolg ‘adverteerders’ genoemd-, maakt gebruik van diverse media om reclame te maken voor haar producten en/of diensten. In hoeverre worden de mogelijkheden om te adverteren met de intrede van digitale televisie uitgebreid?
Adverteerders moeten kiezen tussen de mogelijkheden die digitale televisie biedt. De manier waarop dit medium wordt gebruikt dient in alle gevallen ten goede te komen aan de doelstellingen die adverteerders voor ogen hebben.
In dit onderzoek ga ik onder andere na hoe de doelstellingen van adverteerders samenhangen met hun keuzes. Ik onderzoek de mate van invloed van de introductie van digitale televisie op de Nederlandse adverteerdermarkt. Daarbij staat de volgende vraag centraal:

Hoe zal de intrede van digitale televisie van invloed zijn op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen? 

Voor het beantwoorden van de hoofdvraag ga ik na welke technische mogelijkheden digitale televisie biedt. Daarvoor voer ik een technische analyse van het medium uit. 
Het is niet alleen van belang om te bepalen welke keuzes adverteerders kúnnen maken, maar ook welke zij zúllen maken. Dit laatste is niet exact te bepalen zolang deze keuzes nog moeten worden gemaakt. Wel is een inventarisatie mogelijk van de gemaakte keuzes bij mediale ontwikkelingen uit het verleden. Door het uitvoeren van een historische analyse beschrijf ik de keuzes van adverteerders uit het verleden. Daarnaast zoek ik naar een antwoord op de vraag: wat heeft de keuzes bepaald die adverteerders gedurende de opkomst van diverse media hebben gemaakt? Ik hoop hierdoor in te kunnen schatten welke keuzes adverteerders in de toekomst zullen maken. Tevens probeer ik een inschatting te maken van de plek die digitale televisie als adverteermedium zal verwerven.
Ik probeer de bevindingen uit het historisch onderzoek aan te scherpen door naar een antwoord te zoeken op de vraag: wat zijn de bevindingen uit onderzoeken naar media en adverteren? En gelden deze bevindingen ook voor digitale televisie? Met deze meta-analyse van de beschouwelijke literatuur hoop ik een beter beeld te vormen van wat we kunnen verwachten van de keuzes die adverteerders gaan maken. Zijn er bevindingen uit mediaonderzoek waaruit ik kan afleiden welke keuzes adverteerders bij digitale televisie gaan maken?
Ten slotte voer ik een sociaal-wetenschappelijke analyse uit. Hierbij verzamel ik data naar aanleiding van opinie. Door middel van interviews met adverteerders inventariseer ik wat hun verwachtingen van adverteren via digitale televisie zijn. Ik ga daarbij in op de keuzes die zij verwachten zelf te gaan maken en de keuzes die anderen gaan maken. Op basis van deze inventarisatie ga ik na wat de verwachtingen van de toekomst zijn: bevestigen deze bevindingen de verwachtingen die geschapen zijn naar aanleiding van de technische, historische en meta-analyse?







Door middel van een technische analyse breng ik de technische mogelijkheden en eventuele belemmeringen van digitale televisie in kaart. 
Ik geef antwoord op de vraag: hoe is digitale televisie in technische termen een vernieuwing van analoge televisie? Ik beschrijf hoe deze vernieuwing consequenties heeft voor het gebruik van digitale televisie als adverteermedium. Daarbij ga ik in op de productiezijde van adverteren en de adverteerruimte. Tevens bespreek ik de gevolgen voor de consumptie. Welke nieuwe reclamemogelijkheden biedt digitale televisie aan de consument?




Digitale televisie –Digital Video Broadcasting, kortweg DVB​[1]​-, is anno 2005 via allerlei kanalen beschikbaar: kabel, satelliet, ether, UMTS/mobiele telefonie en breedbandige telefoonlijnen.
De netwerken, kabel en ether, de enabling technologies, hebben voor een enorme capaciteitsvergroting gezorgd (Bouwman, 2000). Hierdoor kan er via veel meer digitale dan analoge televisiekanalen worden uitgezonden. De hoeveelheid aan kanalen op digitale televisie kennen wij van het huidige internet: het aantal kanalen, dat gecreëerd kan worden, is onbeperkt. 
Bij analoge televisie wordt de informatie (programma's en reclameblokken) door de encoder (zender) in een bepaalde volgorde geplaatst. Dit wordt vervolgens ongewijzigd aan de ontvanger gepresenteerd. De ontvanger heeft geen invloed op de programmering, waardoor analoge televisie een éénrichtingsverkeermedium is. 
Bij digitale televisie wordt het technisch mogelijk dat de kijker op verschillende manieren invloed kan uitoefenen op het programma-aanbod. De consument speelt niet langer alleen de rol van de passieve decoder (ontvanger), maar wordt een actieve decoder. De informatie van de encoder is door de decoder niet langer te consumeren op één gegeven manier. Digitale televisie is dus een tweerichtingsverkeermedium.
Eén van de technische mogelijkheden is de elektronische programmagids (EPG). Deze maakt het mogelijk om programma’s en reclameblokken te selecteren of te verwijderen. Een andere technische mogelijkheid bij digitale televisie is delay-tv. Daardoor kan ieder programma op elk tijdstip worden bekeken.
De technische vernieuwingen hebben niet alleen gevolgen voor de productie en consumptie van digitale televisieprogramma's, maar ook voor het gebruik van digitale televisie als adverteermedium. 

1.3.	De gevolgen van de technische mogelijkheden

De nieuwe technische mogelijkheden van digitale televisie zijn op één vlak van grote invloed op de keuzes van adverteerders: de adverteerruimte. Deze adverteerruimte kunnen we op twee manieren begrijpen: het aantal beschikbare kanalen en de beschikbare ruimte binnen één kanaal. 

1.3.1	Het aantal beschikbare kanalen

Digitale televisie-uitzendingen kunnen in verhouding tot analoge televisie-uitzendingen via meer kanalen en met een betere kwaliteit worden uitgezonden. Hierdoor ontstaat er een grotere keuzemogelijkheid aan programma's met een zeer goede beeld- en geluidskwaliteit. 
	Bij analoge televisie beschikken adverteerders momenteel over tientallen kanalen, waarop een reclameboodschap kan worden uitgezonden. Digitale televisie maakt een onbeperkte toename van het aantal kanalen mogelijk. Het aantal kijkers neemt daarbij niet evenredig toe. Daardoor raken de kijkers bij digitale televisie over meer kanalen verdeeld: er treedt verdunning van het kijkerspubliek op.
	Als gevolg daarvan moeten adverteerders meer digitale kanalen inzetten om evenveel publiek te bereiken als één analoog kanaal. De keuze is aan de adverteerders of zij hun reclameboodschappen via meer kanalen gaan uitzenden of kiezen tussen de kanalen. De laatste keuze heeft het bereik van een kleiner publiek tot gevolg. 
Adverteerders houden bij hun keuzes rekening met hun (financiële) middelen en doelstellingen. Niet alle adverteerders hebben dezelfde middelen tot hun beschikking. Ik ga er wel vanuit dat alle adverteerders tot doel hebben hun beoogde publiek te bereiken. Daarbij kan het gaan om een kleine doelgroep of een zo groot mogelijk publiek. 
Ik verwacht dat adverteerders kiezen voor één van de volgende manieren van adverteren of een combinatie daarvan: adverteren via één kanaal, omdat de kijkers van dit kanaal tot de doelgroep behoren; of adverteren via zoveel mogelijk kanalen om een zo groot mogelijk publiek te bereiken.

1.3.2	De adverteerruimte binnen één kanaal
	
Binnen een analoog televisiekanaal bestaan er twee vormen van adverteren​[2]​: spotreclame (beter bekend als de reclamespot) en non-spotreclame. Spotreclame​[3]​ –in het vervolg spot genoemd-, wijst op de reclamespotjes tijdens de reclameblokken (Schreurs, 2004). Non-spotreclame –in het vervolg non-spot genoemd-, is een reclamevorm die is verwerkt in en om programma's. Het gaat hierbij om price-sponsoring, in programme branding, bartering, billboarding, productplacement, item sponsoring, inscript sponsoring en programmaparticipatie​[4]​.
	Spot wordt bedreigd door de technische mogelijkheden van digitale televisie. Zo geeft bijvoorbeeld de EPG de kijker de gelegenheid om een selectie te maken uit het televisieaanbod: uit programma’s en reclameblokken en dus ook uit spot. Deze selectiemogelijkheid is een probleem voor adverteerders die gebruik maken van spot. De kijker kan spot filteren uit het programma-aanbod. Adverteerders bereiken zo niet hun beoogde publiek.
	Spot kan hierdoor terrein verliezen aan non-spot. Non-spot is een reclamevorm die de kijker wel bereikt, omdat deze in een programma is verwerkt (Knegt & Stoelinga, 1997). Het kan niet uit een programma worden gefilterd. Dit pleit voor non-spot als adverteerders de doelstelling hanteren: het bereiken van hun beoogde doelgroep.
	
De techniek van digitale televisie biedt naast beperkingen ook nieuwe mogelijkheden. Spot en non-spot kunnen beide worden uitgebreid met achtergrondinformatie. Hierbij kan worden gedacht aan een toepassing vergelijkbaar met het internet, waarbij het mogelijk is door te “klikken” naar achterliggende informatievelden. De kijker kan deze optie als interessant ervaren, waardoor het aantrekkelijker wordt om naar spot en non-spot te kijken. 
	Door digitale televisie kan reclame meer op het individu worden gericht. Bij analoge televisie wordt een boodschap geformuleerd, die een grote groep mensen moet aanspreken. Bij digitale televisie kan de informatie juist worden toegespitst op uiteenlopende informatiebehoeften die binnen een groep mensen bestaan. Dit krijgt gestalte door bij zowel spot als non-spot de mogelijkheid te bieden om door te “klikken” naar achterliggende “informatielagen”​[5]​ van het kanaal. De kijker moet hiervoor actiever gebruik maken van digitale televisie.




In de technische analyse is naar voren gekomen uit welke reclamemogelijkheden adverteerders bij digitale televisie kunnen kiezen. Adverteerders moeten kiezen welk kanaal zij inzetten voor hun reclame-uitingen. Ze moeten kiezen tussen de adverteermogelijkheden die binnen één kanaal bestaan en tussen spot en non-spot. Beide keuzes kennen voor- en nadelen.
	Op basis van de technische analyse wordt duidelijk dat adverteerders bij digitale televisie een keuze moeten maken tussen kanalen en reclamevormen (spot en/of non-spot). Tevens moeten zij kiezen tussen verschillende uitbreidingsmogelijkheden van spot en non-spot: met of zonder achterliggende lagen waar de kijker aanvullende informatie kan vinden. 
 








Ondanks de opkomst van nieuwe media zijn oude media blijven bestaan. Vandaag de dag beschikken we in de Nederlandse huishoudens over verschillende massamedia, zoals: de krant, de radio, de televisie en het internet. Welke keuzes zijn er door adverteerders gedurende de ontwikkelingen van adverteermedia gemaakt? En in hoeverre zijn deze keuzes van betekenis voor de beantwoording van de hoofdvraag: wat kunnen de keuzes van adverteerders uit het verleden zeggen over de keuzes die adverteerders gaan maken in de toekomst bij digitale televisie? 




In 1618 verschijnt in Nederland de eerste krant (Schneider & Hemels, 1979). De krant vormde tot 1870 een zeer selectief communicatieapparaat. Door de komst van meerdere kranten en grote oplagestijgingen werd de krant minder selectief en promoveerde het tot een massacommunicatiemiddel (Heusden, 1962).
	Zeven jaar na de uitgave van de eerste krant plaatsten boekverkopers advertenties (Schneider & Hemels, 1979). De 'gewone' middenstanders achtten het niet noodzakelijk om in advertenties te investeren. Zij beschikten over genoeg vaste klanten: hun afzetmarkt was stabiel en groot genoeg. 
	Ondernemers die artikelen verkochten die niet tot de normale, dagelijkse gebruiksgoederen behoorden, adverteerden wel. Ze hoopten daarmee de verkoop te bevorderen. Door het ontbreken aan merkartikelen bestond er de angst om klanten te verliezen aan de concurrent (Heusden, 1962).
	In de eerste jaren van adverteren lag de nadruk op de benodigdheden om te kunnen adverteren: kapitaal, ondernemersschap en een medium. Door de eerste industrialisatiegolf in Nederland kwamen er meer advertenties. De oorzaak hiervan is te vinden in wat Bordieu (1984) omschrijft met de term declassé: door de economische ontwikkelingen krijgen de lagere sociale klassen het beter. Hierdoor ontstond meer koopkracht en werd men geïnteresseerder in advertenties. Adverteerders gingen op deze advertentiebehoevende vraag in, waardoor het aantal advertenties steeg.
	Tevens kwam Nederland in 1870 in de sfeer van het ‘modern kapitalisme’: enorme technisch-economische expansie en liberale ondernemingszin, die gericht was op het halen van zo groot mogelijke winsten door een zo groot mogelijke productie (Heusden, 1962). Deze grote productie moest worden afgezet aan een zo groot mogelijk publiek. Dit publiek kon alleen door de krant worden bereikt: dit was het enige adverteermedium en had destijds nog geen landelijk bereik.
	De posterijen hebben er uiteindelijk voor gezorgd dat met de krant wel een landelijke dekking mogelijk was (Heusden, 1962). Hierdoor werd het mogelijk op grote schaal interlokaal te adverteren. Nederland werd opengelegd als één marktgebied. Met de komst van de postzegel werd het postverkeer beter, waardoor het voor handelaren en fabrikanten interessanter werd om hun artikelen voor een breder publiek te adverteren. Dit wijst op de doelstelling: het bereiken van een zo groot mogelijk publiek. 
	Het begrip ‘landelijke dekking’ begon vanaf 1880 te vervagen (Heusden, 1962). Adverteerders waren niet langer tevreden met het bereiken van een groot publiek verspreid over het hele land. Ze wilden meer richting geven aan hun publiciteit. Tegelijkertijd ontstonden er binnen het medium de krant, verschillende kranten die gericht waren op bepaalde groepen van de bevolking, ingedeeld naar beroep en belangstelling. Hiermee bestond er de keuze voor het bereiken van de doelgroep, die kleiner was dan de massa. 

Krantenadvertenties kennen een onmiskenbare historische ontwikkeling: aanvankelijk adverteren van merkartikelen door individuele middenstanders; daarna de opkomst van advertenties van ‘luxe’ artikelen; vervolgens het bereiken van een zo groot mogelijke afzetmarkt door landelijk te adverteren; om tenslotte te kiezen voor het gerichter bereiken van de doelgroep. 
	De economische ontwikkelingen lagen ten grondslag aan deze veranderingen in adverteerderkeuzes. In eerste instantie was het adverteren door middel van kranten geen gemeengoed. De toenemende welvaart zorgde ervoor dat het voor iedereen, van middenstander tot massaproducent, mogelijk werd om advertenties te plaatsen. 
Keuze was er niet. De adverteerder kon alleen adverteren via één medium: de krant. Door de differentiatie van de krant werd het voor adverteerders wel mogelijk om binnen dit medium voor verschillende kranten te kiezen. 
Hieruit concludeer ik dat adverteerders ten tijde van de krant konden kiezen voor: het bereiken van een groot publiek door middel van een landelijke krant of het bereiken van een kleine doelgroep door middel van een krant voor deze doelgroep.




Vanaf 1920 heeft de radio een centrale plek verworven in de Nederlandse huishoudens (Knecht & Stoelinga, 1997). Vandaag de dag heeft de luisteraar de keuze uit nationale, regionale en lokale zenders.
	De radio bood diverse keren op een dag het nieuws aan, waardoor de radio de krant als nieuwsmedium van de eerste plek verstootte​[6]​. Op het gebied van adverteren bleef de krant medium nummer één. De radio bood destijds nog geen adverteermogelijkheden.
	De radiobladen boden wel adverteermogelijkheden. Dit medium kende twee voordelen: radiobladen hadden een levensduur van een week, de krant maar van één dag. Tevens waren de radiobladen gekoppeld aan radio-omroepverenigingen. Deze kregen de eerste tien jaar een verdubbeling van het aantal leden, waardoor een groot publiek werd bereikt (Knecht & Stoelinga, 1997). 
	Vanaf 1 januari 1967 werd het toegestaan te adverteren via de nationale radiozenders van de Nederlandse publieke omroepen (Den Boon & Neijens, 2003). Een nieuw adverteermedium was geboren. 
	Voor de auditieve vorm van reclame werd de spot gebruikt (Knecht & Stoelinga, 1997). Deze werden in reclameblokken uitgezonden (Den Boon & Neijens, 2003). Deze vorm was lange tijd alleen voorbehouden aan de landelijke zenders. Daardoor hadden advertenties een landelijke dekking.
	Doordat in januari 1990 ook regionale en lokale omroepen toestemming kregen om te adverteren, konden adverteerders gerichter hun doelgroep bereiken (Den Boon & Neijens, 2003). Als voorwaarde werd gesteld dat deze radiozenders met de uitgevers van regionale en lokale kranten overeenstemming moesten bereiken over een verdeelsleutel van de exploitatieresultaten.
	Mede door de inkomsten van advertenties ontwikkelden radiozenders zich in een rap tempo. Het aantal aanbieders groeide snel. De kranten verloren op advertentiegebied het grootste aandeel aan de radiozenders (Knecht & Stoelinga, 1997). 
	De krant en de radio boden verschillende adverteermogelijkheden. Waar de radio alleen maar geluid gebruikte, werkte de krant met schrift. Een advertentie in de krant stond er permanent in, terwijl een spotje op de radio alleen het publiek bereikte dat op dat moment luisterde. Radio begon vervolgens, via de commerciële stations, met het aanbieden van diverse sponsormogelijkheden (Knecht & Stoelinga, 1997). De non-spot reclamevorm was geboren.
	De diverse radiomogelijkheden zorgden ervoor dat de adverteerders konden kiezen welk adverteermedium ze inzetten: een radiozender, waarmee een landelijk publiek werd bereikt; of regionale of lokale radiozender, waarmee een gedifferentieerd publiek werd bereikt. Bij de radio bestonden dus dezelfde keuzes als bij de krant met betrekking tot bereik van de consument. 





Zo’n dertig jaar nadat de radio ontstond kwam de analoge televisie. Op dinsdag 2 oktober 1951 vond de eerste Nederlandse televisie-uitzending plaats (Den Boon & Neijens, 2003). De analoge televisie was net als de radio het eerste decennium niet in te zetten als adverteermedium. 
	Vanaf het einde van de jaren ’60 werd adverteren via televisie toegestaan. Vooral de krantenuitgevers hebben zich stevig verzet tegen de invoering van televisiereclame (Bakker & Scholten, 2005). Een groot deel van de inkomsten van kranten kwam ten slotte uit de advertentieopbrengsten. Tegenhouden bleek onmogelijk. Wel bereikten ze voor de kranten een advertentiecompensatieregeling, gefinancierd uit de opbrengsten van de Ster​[7]​. Uit deze regeling maak ik op dat de krant zijn adverteerders aan televisie verloor. In 1972, vijf jaar na de invoering van reclame op radio en televisie, werd deze regeling beëindigd (Schreurs, 2004).
	Analoge televisie bood nieuwere adverteermogelijkheden dan de krant en de radio. In het nieuwe medium waren de eigenschappen van de bestaande media als het ware geïntegreerd. Het gebruik van zwart-wit film, belichting en geluid presenteerde het visuele imago (Nixon, 2003).
	In 1989 werden de commerciële zenders geïntroduceerd. Deze zenders werden slechts gefinancierd uit reclame-inkomsten. Hierdoor dijde de televisiereclamemarkt in enkele jaren enorm uit. De reclamemogelijkheden van de publieke omroepen waren immers altijd kunstmatig beperkt om de kranten te beschermen. Tevens kwam bij analoge televisie de non-spot reclamevorm op. Hierdoor bood de televisie meer diverse adverteermogelijkheden dan de krant en de radio. 

Bij analoge televisie constateer ik een tendens die ook bij de krant en de radio te herkennen is: net als het bestaan van verschillende kranten, bestonden er ook meerdere radiozenders en meerdere televisiezenders. Dit had tot gevolg dat het kijkerspubliek verbrokkelde. Dit deed afbreuk aan het bereik van de adverteerruimte binnen televisie (Bardoel, 1997).
	Tevens is er bij televisie eenzelfde tendens op te merken als bij radio: binnen één medium bestaan er meerdere reclamemogelijkheden, namelijk spot en non-spot. Doordat de mogelijkheden binnen één medium toenemen en de verschillende media naast elkaar blijven bestaan, wordt de waarde van de adverteerruimte minder. 
	De waardevermindering van de adverteerruimte, zowel tussen verschillende media als binnen één medium, zorgde ervoor dat adverteerders hun kansen en daarmee hun risico’s spreidden. Door het afnemende bereik van televisie is er uitgeweken naar andere reclamedragers. 
Adverteren groeide bij televisie, radio en krant. Deze groei was dus niet zozeer toe te schrijven aan het medium televisie, maar aan de economische groei in het algemeen (De Langen, 2003). Adverteerders zetten meerdere media in om hun doelstellingen te bereiken. Grote bedrijven namen zelfs mediabezitters in de hand. 




In 1989 kwam een netwerk onder de noemer World Wide Web (www), het internet, tot stand (Giles, 2003). Inmiddels is het internet een netwerk van netwerken, waar de gebruiker vierentwintig uur per dag informatie kan raadplegen.
	Sinds het midden van de jaren ’90 van de vorige eeuw heeft het internet een explosieve groei doorgemaakt (Den Boon & Neijens, 2003). Binnen vijf jaar ontstond een volledig nieuwe wereldwijde industrie, die zich bezighield met het verschaffen van toegang tot het net. Daardoor ontstond er een wereldmarkt: alles kon overal worden gekocht, waardoor het wereldwijde adverteren ontstond(De Mooij, 1994).
	Doordat het internet de hele wereld bereikte, werd het erkend als een medium met een hoog bereik. Dit betekende voor adverteerders een breder wordende gebruikersgroep. Wat er voor zorgde dat internet een interessant adverteermedium werd (Knecht & Stoelinga, 1997).
	Met name op homepages van de websites kwamen grote aantallen mensen ‘langs’ die geïnteresseerd konden zijn in het adverterende bedrijf en aanbod. Achter de homepage liggen onderwerpgerelateerde webpagina’s, die adverteerders de mogelijkheid boden met hun aanbod beter aan te sluiten op het interesseveld van de bezoeker. 




Uit de historische analyse blijkt dat de intrede van een nieuw adverteermedium niet automatisch de ondergang van een bestaand medium betekent. Adverteerders hebben in het verleden altijd via alle beschikbare media geadverteerd. Er is geen sprake van een vervangingsmechanisme, maar nieuwe media zijn complementair op de oude media.
	Uit de historische mediale ontwikkelingen is een aantal algemeenheden met betrekking tot adverteren te destilleren. Door de economische groei steeg de massakoopkracht en daarmee ook de behoefte aan een groter bereik. 
Adverteerders probeerden een doelgroep te bereiken. Zo lang deze doelgroep, groot of klein, gebruik bleef maken van alle media, kozen adverteerders voor multimediaal adverteren: het inzetten van alle adverteermedia om de doelgroep te bereiken. Dit werd tevens gedaan om het kleinere bereik van elk medium op te vangen. 

Een algemeenheid die ik uit de historische analyse destilleer, is dat adverteerders gebruik blijven maken van alle media. Daardoor verwacht ik dat met de komst van digitale televisie adverteerders in alle media blijven investeren. En binnen elk medium gebruik maken van alle mogelijke reclamevormen, zoals spot en non-spot. 
Een kanttekening is dat analoge televisie en internet samenkomen in digitale televisie. Dit medium bezit alle eigenschappen van de oude media. Voor de invulling van een nieuw medium wordt een ouder medium gebruikt (McLuhan & Fiore, 1967). Zo worden in het medium digitale televisie ook de adverteermogelijkheden van analoge televisie en internet met elkaar geïntegreerd. 






Door middel van een meta-analyse van de beschouwelijke literatuur probeer ik de bevindingen uit de technische en historische analyse aan te scherpen. Daarvoor zoek ik naar antwoorden op de vragen: wat zijn de bevindingen uit diverse onderzoeken naar adverteren? En hoe kunnen die van betekenis zijn voor de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen? Bevestigen of ontkrachten de conclusies uit divers mediaonderzoek mijn bevindingen uit de vorige analyses? 
Uit de historische analyse is gebleken dat adverteerders in hun keuzes voor reclamemiddelen rekening houden met de doelstelling bereik; hoe bereik je een zo groot mogelijk publiek? Of hoe bereik je de doelgroep? De adverteerder wil zijn gewenste publiek bereiken om vervolgens de aandacht te trekken en te behouden (Lucas & Britt, 1950). Het uiteindelijke doel is het stimuleren van de verkoopcijfers (Verhage, 1999). 
Uit de technische analyse blijkt dat de keuze voor het bereiken van een bepaald publiek samenhangt met de keuze voor een reclamemiddel. Als de adverteerder een zo groot mogelijk publiek wil bereiken, moet hij dan kiezen voor de reclamevorm spot of non-spot? En als de adverteerder alleen zijn doelgroep wil bereiken, moet hij dan kiezen voor spot of non-spot? 
Met de meta-analyse ga ik dieper in op de keuze voor spot of non-spot. Ik ga na welke bevindingen uit divers mediaonderzoek pleiten voor de keuze voor de spot of non-spot reclamevorm. 
Onderzoek naar adverteren via digitale televisie is nog schaars door het korte bestaan ervan. Omdat in digitale televisie de media analoge televisie en internet zijn geïntegreerd, gebruik ik onderzoek naar adverteren via deze twee media. 
Door een corpus van onderzoeksteksten te analyseren, probeer ik te achterhalen in hoeverre de onderzoeksresultaten van betekenis zijn voor de keuzes van adverteerders: kan er op basis van verschillende onderzoeken een eenduidige conclusie worden getrokken? Ik ga in op een klein deel van onderzoeken naar adverteren. Ik behandel de onderzoeken naar aspecten van adverteren die ook bij digitale televisie een rol spelen. Wat komt er uit deze onderzoeken naar voren: moeten adverteerders juist kiezen voor spot of non-spot, afhankelijk van de doelstelling die zij hanteren?

3.2	Digitale televisie als effectief reclamemedium

Uit de technische analyse blijkt dat digitale televisie de kijker nieuwe gebruikersmogelijkheden biedt: de kijker kan een selectie maken uit de aangeboden reclamevorm spot. En de kijker kan interactief gebruik maken van de reclamevormen spot en non-spot. Adverteerders moeten nagaan welke reclamevorm bij digitale televisie het meest effectief is om hun doelstelling te bereiken. 
	Wat is er bekend over de effectiviteit van spot en non-spot bij analoge televisie? Wetenschappelijk onderzoek naar adverteren heeft pas vorm gekregen sinds eind 1980 (Den Boon & Neijens, 2003). Deze onderzoeken beoogden inzicht te bieden in het aanbod, de verschijningsvorm, het bereik en de appreciatie van reclame per medium (Bakker & Scholten, 2005). 
Deze factoren hebben betrekking op het begrip effectiviteit: het effect van het bereik; het effect van het gebruikte reclamemiddel; het effect van de inhoud van een reclameboodschap; het effect van het aantal keer inzetten van een reclamemiddel en het effect van de manier van gebruiken van een reclamemiddel.




Het effect van het aantal keer uitzenden van een reclamespotje wordt effectiviteitfrequentie genoemd (Van Dun & Bremer, 1997). Bij effectiviteitfrequentie wordt gekeken hoe vaak een reclameboodschap aan het publiek moet worden gepresenteerd om een zo groot mogelijk effect te bereiken. 
	De ideeën over effectiviteitfrequentie komen voort uit de psychologie, meer specifiek uit de leertheorie. De essentie is dat als een boodschap op achtereenvolgende dagen wordt herhaald, hij in de loop der tijd minder snel wordt vergeten en het aantal contacten dat nodig is om hem ‘opnieuw’ te leren, kleiner wordt (Ebbinghaus, 1971).  
Volgens Krugman (1972) is er bij televisiekijken sprake van een mindere mate van betrokkenheid van de kijker. Voor een effectief bereik zijn er volgens hem meerdere contacten nodig tussen een reclame en de kijker. Dit onderzocht hij door de oogbewegingen van kijkers na te gaan. Op basis van deze data ontwikkelde Krugman de three-hit-theory. Deze theorie houdt in dat het reclameverwerkingsproces als volgt verloopt: bij het eerste contact met een tv-commercial wordt de reactie van de kijker gedomineerd door een cognitieve respons: “Wat is het?”. De tweede confrontatie zorgt voor herkenning en evaluatieve waardering. Het derde contact is ten slotte een echte ‘reminder’ en de kijker kan in actie komen. Alle volgende contacten zijn psychologisch gezien een herhaling van dat derde contact. 
Deze bevindingen worden door diverse onderzoekers erkent (Cacioppo & Petty, 1979; Duplessis, 1997). Ook Naples (1979) concludeerde aan de hand van onderzoek naar 38 grote merken dat één blootstelling geen effect had en dat er drie contactmomenten nodig waren om het gewenste effect te bereiken.
Wat betekenden deze bevindingen voor de adverteerders uit die tijd? Onderzoek wijst uit dat adverteerders de bevindingen van de three-hit-theory aanhingen. In 1985 bleek dat 86,2% van de adverteerders zich in hun keuzes baseerde op dergelijk onderzoek naar effectiviteitfrequentie (Kreshel, Lancaster en Toomey). Leckenby en Kim (1994) constateren een kleine tien jaar later dat een kleiner deel, maar nog steeds een meerderheid van de adverteerders (69,3%), onderzoek op basis van effectiviteitfrequentie aanhing. 
Stel dat adverteerders vandaag de dag hun keuzes ook baseren op deze theorie, dan gaan zij er vanuit dat ze hun reclamemiddel minstens drie keer moeten inzetten voor het gewenste effect. De reclamevorm spot kan drie keer worden ingezet. In tegenstelling tot de reclamevorm non-spot. Non-spot wordt verwerkt in een programma dat in principe één keer wordt getoond. Op basis van deze constatering moeten adverteerders bij digitale televisie kiezen voor de reclamevorm spot.

In ander onderzoek naar effectiviteitfrequentie worden conclusies getrokken die in strijd zijn met de bevindingen van Krugman (1972). Volgens Jones (1995) en McDonald (1996) zijn de aannemingen van Krugman te simplistisch en zijn de conclusies verkeerd geïnterpreteerd. Krugman’ werk zou inadequaat zijn om een fundering te vormen voor zijn adverteer-planning theorie: de psychologische theorie van Krugman zou alleen werken voor nieuwe stimuli en geldt dan alleen voor onbekende campagnes.
	Jones (1995) pleit ervoor dat kijkers van een televisiereclame het meest worden beïnvloed door de eerste blootstelling​[8]​. Jones is van mening dat een succesvolle reclame voldoende effectief is als het één keer wordt getoond. McDonald (1996) bevestigt deze conclusie​[9]​.
Zowel non-spot als spot kan één keer worden getoond. Beide vormen zouden in dit geval even effectief zijn. Adverteerders kunnen op basis van onderzoek door Jones (1995) en McDonald (1996) constateren dat zij zowel spot als non-spot kunnen inzetten om de kijker tot aankoop te doen overgaan. 

De bevindingen uit de onderzoeken naar het aantal keer inzetten van een reclamemiddel geven geen eenduidig antwoord op de vraag of adverteerders moeten kiezen voor spot of non-spot. Er zijn zowel bevindingen die pleiten voor de keuze voor spot als voor non-spot. Dat houdt in dat ik op basis van dergelijke onderzoeksresultaten geen helder antwoord kan formuleren op de vraag waarvoor adverteerders moeten kiezen.




Alleen op basis van onderzoek naar effectiviteitfrequentie is het niet aannemelijk dat een meta-analyse van de beschouwelijke literatuur niet kan bijdragen aan het aanscherpen van mijn bevindingen uit vorige analyses. Daarom verdiep ik me nu in onderzoek naar de manier van gebruiken van een digitale reclamevorm: de interactieve manier. 
Welke onderzoeken zijn er gedaan naar de effectiviteit van interactiviteit? Zijn de interactieve mogelijkheden even effectief voor spot als voor non-spot? 
In de technische analyse wordt de verwachting uitgesproken dat spot en non-spot niet even geschikt zijn voor interactief gebruik. Met een meta-analyse van onderzoeksteksten over interactiviteit ga ik na of er onderzoeksresultaten zijn die mijn verwachting bevestigen.

Interactiviteit is een eigenschap die alleen toe te schrijven was aan het medium internet. Interactiviteit kan worden geplaatst in het perspectief van de hiërarchische indeling van activiteit volgens Levy en Windahl (1985): in de verhouding naar kwaliteit, selectivity-involvement-utility, waarbij van een oplopende mate van activiteit sprake is, kan interactiviteit als de meest involverende worden toegevoegd. 
Bij interactiviteit is er reactie en feedback van de gebruiker mogelijk. Volgens Morris & Ogan (1996) leidt deze grotere betrokkenheid tot sterkere effecten van de reclameboodschap. Dit concludeerden zij uit onderzoek onder 360 respondenten die advertenties op een online webinterface bekeken. In dit geval helpt interactiviteit om de kijker meer bewust te maken van de boodschap van de adverteerder. 
Als interactiviteit voor meer betrokkenheid zorgt dan heeft dit volgens een psychologisch onderzoek inderdaad een positief effect. Het Elaboration likelyhood model of persuasion (Cacioppo & Petty, 1979) geeft aan dat als de betrokkenheid hoog is, consumenten meer aandacht en overdenkingen besteden aan het reclameproduct. Cacioppo en Petty onderzochten dit door na te gaan hoe stimuli effect hebben op de cognitieve, linker hersenhelft en affectieve/emotionele, rechter hersenhelft. Helaas geven Cacioppo en Petty in hun onderzoek onvoldoende aan welke situaties leiden tot hoge en welke tot lage betrokkenheid.
Morris en Ogan (1996) geven in hun onderzoek wel aan dat in de situatie van een online webinterface sprake is van een hoge betrokkenheid: interactieve online reclame is effectief. Maar geldt dit ook voor digitale televisie? Bij internet werd tenslotte altijd al een actievere houding van de gebruiker verwacht dan bij televisie.  
De Mul (2002) is van mening dat het publiek van televisiekijken houdt vanwege de positieve ervaring. Die is gebaseerd op de passieve activiteit, waarbij de kijker zich laat leiden door de programma’s en reclames, die door de producent op een bepaalde manier worden getoond. Volgens De Mul is het publiek niet bereid om de passieve activiteit van televisiekijken op te geven, omdat het publiek niet bereid is om het gedrag te veranderen​[10]​.
Op basis van de visie van De Mul (2002) zouden adverteerders bij digitale televisie niet moeten kiezen voor interactieve reclamevormen, omdat de kijker daar geen gebruik van maakt. De Mul baseert zich op onderzoek naar film en niet naar televisie. Net als in het geval van Morris en Ogan (1996), met interactieve reclames op het internet, kan ik niet aannemen dat de bevindingen van De Mul met betrekking tot film ook gelden voor digitale televisie. 
Wel zijn televisieprogramma’s vergelijkbaar met films vanwege de narratieve structuur. Interactiviteit breekt volgens De Mul (2002) in op de lineaire narratieve structuur. Dat zou kunnen betekenen dat interactiviteit bij televisieprogramma’s door de kijker als negatief wordt ervaren. 




De meta-analyse van de beschouwelijke literatuur is uitgevoerd om een antwoord te vinden op de vraag: wat zijn de bevindingen uit diverse onderzoeken naar adverteren, die van betekenis kunnen zijn voor de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen?
	De keuzes van adverteerders zijn afhankelijk van hun doelstelling: het bereiken van hun beoogde publiek. Een reclamemiddel is effectief als deze doelstelling wordt bereikt. In dit hoofdstuk heb ik een meta-analyse uitgevoerd van onderzoeken die twee benaderingen van effectiviteit beslaan: effectiviteitfrequentie en interactiviteit. 	
	De bevindingen uit onderzoek naar effectiviteitfrequentie bieden geen eenduidig antwoord op de vraag of adverteerders moeten kiezen voor spot of non-spot. Adverteerders kunnen op basis van dergelijk onderzoek niet concluderen welke reclamevorm effectiever is.
	Wat wel een verschil maakt tussen analoge en digitale televisie is het interactieve aspect. Diverse onderzoeken uit de beschouwelijke literatuur wijzen uit dat interactiviteit zorgt voor meer betrokkenheid van de kijker. Wat tot een positief effect van de reclame leidt. In dit geval zouden adverteerders moeten kiezen voor een interactief reclamemiddel.
	Maar bevindingen uit andere onderzoeken naar interactiviteit geven aan dat de kijker niet bereid zal zijn om interactief gebruik te maken van digitale televisie. Dit duidt op een paradox: interactieve reclame geeft een positiever effect, maar de kijker is niet bereid om interactieve reclame te gebruiken.








Het is niet voldoende om alleen een technische, historische en meta-analyse van de beschouwelijke literatuur uit te voeren om een gedegen antwoord op de hoofdvraag te krijgen. Daarom voer ik nog een sociaal-wetenschappelijke analyse uit, waarmee ik de bevindingen uit de voorafgaande analyses probeer aan te scherpen. 




Dit onderzoek snijdt een recent mediaonderwerp aan: adverteren via digitale televisie. Er is weinig onderzoek verricht naar adverteren via digitale televisie. Tevens zijn er momenteel relatief weinig mensen die ervaren zijn in het gebruik van digitale televisie, vanwege het korte bestaan ervan. Daarom kies ik ervoor om een kwalitatief in plaats van een kwantitatief onderzoek uit te voeren (Hakemulder, Peer & Zyngier, ter presse). Uit de relatief kleine groep betrokkenen selecteer ik een aantal, dat al wel actief te maken heeft met digitale televisie.




Dit onderzoek benader ik vanuit de adverteerdermarkt in plaats vanuit het kijkerspubliek. Het gebruik van digitale televisie is momenteel dusdanig laag dat het moeilijk is om een representatieve gebruikersgroep te vinden. Adverteerders zijn momenteel wel actief betrokken bij het nieuwe medium. Daarom kies ik ervoor om hen te interviewen.




Binnen de digitale adverteerdermarkt bestaan verschillende partijen van wie hun belang in het geding is. In dit onderzoek probeer ik de belangen van de verschillende partijen te ontdekken. Vervolgens ga ik na op welke manier hun belangen van betekenis zijn voor de keuzes die zij maken. 
	De verschillende partijen uit de adverteerdermarkt dienen in dit onderzoek als respondenten. Zij staan als volgt in verband met digitale televisie: adverteerders kunnen naast spot ook voor non-spot kiezen. Als de keuze op een sponsorprogramma valt, dan kunnen zij een sponsorbureau in de hand nemen. Deze voorziet hen van advies in het verwerken van het product in een televisieprogramma. Met dit advies kunnen adverteerders zich richten tot een mediabureau. Dat verzorgt de marketingstrategie en bepaalt de mediaplanning. Vervolgens gaat men over tot de productie van een sponsorprogramma. Daarvoor is de expertise van een productiemaatschappij nodig. Het uiteindelijke sponsorprogramma wordt verkocht aan de zenders. In dat laatste geval speelt de reclamezendtijdverkoper een belangrijke rol. Die bepaalt waar en wanneer iets wordt uitgezonden. 
	Van elke betrokken partij wordt minstens één respondent geïnterviewd. De kracht in de selectie van de respondenten zit hem in het feit dat er meerdere betrokkenen uit één groep zijn gekozen. Zo is er gesproken met twee sponsorbureaus en twee werknemers van KPN en Trefpunt. Tevens kennen de respondenten ieder hun eigen doelstellingen en belangen. Die verschillende belangen zijn soms in strijd met elkaar. Hierdoor komen de tegenstellingen tussen de verschillende betrokkenen ter sprake bij het bespreken van de interviews.
Het gaat om de volgende respondenten die omschreven zijn in figuur 1 met bedrijf, naam en functie.
Figuur 1	Respondenten: bedrijfsnaam, naam en omschrijving functie
KPN	Jordy Egging &Jeroen Sikking	Beiden werkzaam op de afdeling New Business Development Marketing TV bij KPN. Dit bedrijf  kan worden gezien als adverteerder en als aanbieder van een eigen digitaal televisiekanaal Mine​[12]​.
Brand New Day	Alexandra Woltjer	Account director van dit sponsorbureau. Werken samen met grote merken als Unilever en adviseren in het tot stand komen van sponsorprogramma’s.
Trefpunt	Marnix Drysdale & Tijs Komen	Account manager en marketing manager bij dit sponsorbureau, dat gespecialiseerd is in sponsorprogramma’s in de sportbranche.
Waterbeek Media B.V.	Klaas Beute	Directeur van dit mediabureau, dat de gehele sponsoring van de programma’s House Vision, Yacht Vision en Jetsetters van IdtV Cumulus verzorgd. Daarbij zijn zij gespecialiseerd in het multimediale concept, waaronder een televisieprogramma, tijdschrift en een website vallen.
Ster	Nicole Engels	Zij werkt voor de reclamezendtijdverkoopmaatschappij voor de publieke omroepen en  zit tevens in het panel van het SKO kijkonderzoek.
SPOT	Paul van Niekerk	Directeur van brancheorganisatie Stichting ter Promotie en Optimalisatie van Televisiereclame, dat televisieonderzoek verricht, reclame promoot en advies geeft.
IdtV Cumulus	Lennart Pijnenborg	Medeoprichter van dit productiebedrijf, dat uitsluitend gesponsorde programma’s produceert.
Dr. op mediagebied	Paul Rutten	Docent op mediagebied op de Hogeschool in Holland en de Universiteit van Leiden.




Voor het opzetten van het interview worden opeenvolgend een topiclist en een interviewguide gebruikt. De topiclist is van belang bij het opzetten van de vragenlijst. De interviewguide omvat de uiteindelijke vragenlijst waarmee de interviews worden afgenomen. Ter evaluatie wordt in het laatste stadium het analysemodel gebruikt om een analyse van de besproken thema’s te maken.
Voor alle diepte-interviews wordt eenzelfde topiclist​[13]​ gehanteerd. Alle vragen zijn per onderwerp ingedeeld. De topiclist bestaat uit zes verschillende thema’s. Vier thema’s hebben inhoudelijk betrekking op het onderzoek. Het eerste en laatste thema dienen ter introductie en afsluiting van het interview. 
De vragen die onder het thema digitale televisie vallen, gaan over de ervaringen van de respondenten met digitale televisie. Er komt naar voren hoe zij betrokken zijn bij de ontwikkelingen van digitale televisie en wat zij denken van de omgang met het medium door de gebruiker.
Vervolgens komen onder het thema reclame de verschillende digitale reclamemogelijkheden aan bod. Hoe zien de respondenten de productie van de digitale reclamemogelijkheden? Tevens worden de eventuele veranderingen in de marktstructuur besproken.
Het thema gesponsorde televisie gaat dieper in op de non-spot reclamevorm, sponsorprogramma’s. Zowel de kansen als de afwegingen komen ter sprake.
Ten slotte worden onder het thema toekomstvisie de toekomstverwachtingen van de respondenten gepeild. Wat verwachten zij van de mogelijkheden van digitale televisie in de toekomst?
De vragen die bij de thema’s centraal staan zijn te vinden in de interviewguide​[14]​. Na vier interviews vindt er een tussenevaluatie plaats. Er wordt nagegaan in hoeverre de interviewvragen moeten worden bijgesteld of weggelaten. Hierdoor hoop ik het resultaat uit de interviews te optimaliseren. De interviewtranscripten zijn te vinden als bijlagen​[15]​.
	Nadat de interviews zijn afgenomen wordt aan de hand van het analysemodel​[16]​ bepaald welke thema’s tijdens een interview aan bod zijn gekomen. Daaruit blijkt met welke ontwikkelingen de respondenten zich wel en niet bezighouden. Dit werk ik uit in het ingevulde analysemodel​[17]​.
 
4.2.4	Verwerking van de gegevens









Volgens de respondenten heeft digitale televisie in de Nederlandse huishoudens het punt van doorbraak bereikt. SPOT concludeert uit eigen onderzoek dat er vijf jaar geleden de hype van internet was:

‘De televisiewereld was bezorgd vanwege het gevaar dat internet de plaats van televisie zou innemen. Tot op heden is dat niet gebeurd. Daardoor is nu de aandacht weer terug bij televisie.’ 

Deze aandacht is getrokken door de digitale vernieuwingen van televisie. Uit tijdbestedingonderzoek van SPOT blijkt dat het gebruik van dit nieuwe medium nog laag is. Brand New Day bevestigt dit met het feit dat er van de zes miljoen huishoudens in Nederland een half miljoen voorzien zijn van digitale televisie. Desondanks zorgt dit volgens de Ster voor erg veel beweging in de markt: er zijn veel verschillende visies en er is momenteel veel media-aandacht voor digitale televisie. 

4.3.3	Veranderingen in de adverteerdermarkt

Digitale televisie biedt meer mogelijkheden voor reclamevormen. Hoe zijn deze mogelijkheden volgens de respondenten van invloed op de rolverdeling van alle betrokkenen binnen de adverteerdermarkt? 
Het bestaan van diverse spot en non-spot reclamevormen naast elkaar zal zorgen voor de grootste verschuiving binnen de adverteerdermarkt. De meeste respondenten merken hierbij één tendens op: de traditionele vorm van spot wordt uitgebreid tot uitgebreidere reclamespots of complete televisieprogramma’s. 
	Ik vraag me af of er dan nog steeds mag worden gesproken over de reclamevorm spot. Reclame in televisiereclames wordt nog altijd tot de non-spot reclamevorm gerekend. 
Bovengenoemde verschuiving kent gevolgen voor de betrokken partijen. De expertise die reclamebureaus hebben in het maken van korte commercials is volgens Brand New Day onvoldoende om volledige programma’s te maken: daarentegen zijn productiemaatschappijen specialist in het produceren van programma’s. Beide partijen hebben volgens IdtV Cumulus niet genoeg kennis, ervaring en capaciteit om onderdelen uit de andere discipline te produceren: ze kunnen zich óf gaan specialiseren in het vakgebied van de ander óf ze gebruiken elkaars vakkennis door samen te gaan werken. The Thoughtfull Spot beaamt dit. 
SPOT benadrukt dat beide partijen de combinatie kunnen gaan uitbuiten. IdtV Cumulus legt dit concreet uit: het is niet ondenkbaar dat een reclamebureau een productiemaatschappij gaat opkopen of omgekeerd. 
Ik vraag me af of deze antwoorden van de respondenten aannemelijk zijn, omdat ze wellicht te subjectief zijn. Voor een productiebedrijf als IdtV Cumulus is het een slimme stap om samen te gaan met een reclamebureau. Het is relatief de goedkoopste manier om toch specialist te blijven in het produceren van programma’s. 
Maar ook SPOT vermoedt deze tendens. Aangezien SPOT een onafhankelijk onderzoeksbureau is en geen direct belang heeft bij deze verandering, versterkt dit de waarschijnlijkheid van de verwachtingen van IdtV Cumulus.




Om de juiste keuzes te maken overwegen adverteerders de reclamemogelijkheden die digitale televisie biedt. Deze overwegingen hangen samen met hun doelstellingen. Een doelstelling die SPOT bij digitale televisie hanteert, hangt samen met de situatie waarbinnen de adverteerder zijn keuzes maakt:
		
	‘De kijktijd naar reclame is verdubbeld, je moet namelijk gezien blijven worden. Er is
	op dit moment een concurrentiestrijd om aandacht.’ 

Dit duidt volgens mij op de doelstelling: aandacht trekken. Als de adverteerder de aandacht van de kijker weet te trekken, dan bereikt hij een publiek dat als afzetmarkt kan dienen voor het product. De reclame heeft daarmee het beoogde effect bereikt. 
	IdtV Cumulus is van mening dat het hoofddoel van de adverteerder op bereik neerkomt. Hierbij moet ik een kanttekening plaatsen: het doel van deze respondent, als productiemaatschappij, is zo hoog mogelijke kijkcijfers behalen. Deze doelstelling wordt gerealiseerd door een zo groot mogelijk bereik. 
IdtV Cumulus is van mening dat het bij digitale televisie gaat om bereik versus investeren. De kosten om binnen digitale televisie een publiek te bereiken zijn minimaal. Door de techniek van digitale televisie wordt het mogelijk om goedkoper dan bij analoge televisie, een eigen kanaal op te zetten. Dit lijkt op het eerste gezicht aantrekkelijk voor adverteerders. Daarentegen blijft de content even duur. Adverteerders zullen volgens IdtV Cumulus moeten overwegen of de prijs die zij gaan betalen voor de content bij non-spot op een eigen kanaal opweegt tegen het bereik ervan.  

De respondenten houden zich bezig met het bereiken van een zo groot mogelijk publiek of de doelgroep. Dit hangt volgens hen ook samen met de reclamevormen spot of non-spot. 
De verhouding spot non-spot op analoge televisie is 9-1, maar zal volgens de Ster door digitale televisie veranderen. De oorzaak hiervan heeft volgens de respondent te maken met de exclusiviteit qua bereik. Bij de transformatie van analoge naar digitale televisie is er sprake van een transformatie van een massamedium naar een medium dat meer gericht is op het individu. Doordat spot meer gericht is op de massa en non-spot op het individu, zou de verschuiving van analoog naar digitaal een verschuiving van spot naar non-spot kunnen betekenen. De Ster verwacht dat de verhouding spot non-spot uiteindelijk 4-6 zal zijn. 
Non-spot reclame, zoals een sponsorprogramma, heeft volgens SPOT een beperkt publiek. SPOT en Waterbeek Media zijn van mening dat de adverteerder zijn doelgroep wil bereiken. Daarmee staan ze lijnrecht tegenover IdtV Cumulus. Zij zijn van mening dat de producten die in reclameboodschappen worden gepresenteerd nooit interessant zijn voor alle kijkers: het doel is om de kijkers te bereiken die binnen je doelgroep vallen. SPOT geeft aan dat dit bij sponsorprogramma’s het geval is:

‘Het grote publiek staat vrij positief tegenover gesponsorde televisie. Als je kijkt ben je al geïnteresseerd. ‘…’ Je bent als het ware al op zoek naar de informatie. Op deze manier kan men gerichter een doelgroep bereiken.’

Uit kijkonderzoek van SPOT blijkt dat de kijkcijfers van sponsorprogramma’s hoog zijn. En dat wil de adverteerder. Dit pleit voor de keuze voor de non-spot reclamevorm sponsorprogramma.
	Ondanks dat de grootte van het bereik niet persé een drijvende factor hoeft te zijn, heeft een groter bereik van een reclamemiddel volgens SPOT wel een voordeel: reclamespotjes kunnen prime-time worden uitgezonden. 

‘Non-spot, zoals een sponsorprogramma, kan niet op een tijdstip met een hoge kijkdichtheid worden uitgezonden. Het heeft namelijk een beperkte doelgroep.’ 
	
Maar volgens mij hoeft een sponsorprogramma de massa van prime-time-kijkers helemaal niet te bereiken. Het bereiken van de beoogde doelgroep is namelijk voldoende. Dit voordeel voor spot betekent niet dat het nadelig is voor non-spot.
	
Volgens IdtV Cumulus kent de non-spot reclamevorm, sponsorprogramma, een ander voordeel. In een sponsorprogramma kan er beleving aan een merk worden toegevoegd, waardoor het zich volgens IdtV Cumulus heel goed positioneert.  
Als voorbeeld noemt IdtV Cumulus het sponsorprogramma ‘Eigen huis & tuin’. De benodigdheden om te kunnen klussen worden bij de Praxis gehaald. IdtV Cumulus is ervan overtuigd dat de kijker weet dat de klusproducten bij deze winkel kunnen worden gekocht. De exacte basis voor deze overtuiging blijft onduidelijk. De omzet is weliswaar gestegen sinds het uitzenden van het sponsorprogramma. Blijkbaar is dit voor adverteerder Praxis reden genoeg om in het programma te blijven investeren. 
Ik vraag me af of dit verband direct te meten is. Zo worden economische en maatschappelijke factoren, zoals welvaart, niet betrokken bij deze beoordeling. Terwijl die ook van invloed zijn op het koopgedrag van de kijker. In hoeverre mag er worden aangenomen dat een sponsorprogramma bijdraagt aan een stijgende omzet? Blijkbaar neemt adverteerder Praxis genoegen met deze redenatie.
IdtV Cumulus geeft tevens aan dat dit soort special interest programma’s niet toepasbaar zijn op elk soort product. Bij bankzaken en verzekeringen is de belevingswereld niet ‘goed’ om er een programma over te maken. In zo’n product moet je de mensen op meerdere manieren interesseren. Bij een digitaal kanaal zijn hier volgens IdtV Cumulus meer mogelijkheden voor dan bij een programma: 

‘Als er een programma is, dat de kijker wilt zien, dan gaat deze al speciaal naar dat kanaal toe. Daar kan dan allerlei commercie omheen worden gehangen.’

Deze visie van IdtV Cumulus omvat zowel de mening van The Thoughtfull Spot als Waterbeek Media. De doelstelling: meer geld verdienen kan worden bereikt door meer beleving toe te voegen aan het product en dit pleit voor de keuze voor non-spot. 
Ik wil hierbij wel opmerken dat alledrie de respondenten vanuit eenzelfde hoek binnen de adverteerdermarkt kijken. Zij zijn bedrijven die adverteerders voor zich moeten winnen om met hun samen te gaan werken. Het is daarom logisch dat zij op deze manier hun concept aantrekkelijk proberen te verkopen. Adverteerders moeten dus bepalen of hun product in eerste instantie geschikt is om in non-spot te verwerken.

Bij de overwegingen van adverteerders om te kiezen voor een reclamevorm, gaan de respondenten in op de interactieve reclamemogelijkheden van digitale televisie. Ondanks dat er geen concrete vragen in het interview over interactiviteit zijn gesteld, verwijzen alle respondenten in hun antwoorden naar dit aspect van digitale televisie.
Voor beide reclamevormen brengt interactiviteit zowel voor- als nadelen met zich mee. Door zowel spot als non-spot interactief te maken, kunnen de kijkers meer betrokken worden bij de inhoud van de reclame. De respondenten ervaren dit als interessant: het vergt meer aandacht en dat kan ten goede komen van de effectiviteit van de reclame. 
	Daarentegen kan de mogelijkheid om spot te filteren uit het aanbod volgens de respondenten nadelig zijn. Maar SPOT ziet in interactiviteit juist ook mogelijkheden voor spot. 

	‘Bijvoorbeeld door te ‘klikken’ op een reclame; om een video te bestellen; een filmpje 
	in te starten over hoe een auto wordt gemaakt; of hoe men waspoeder het beste kan 
	gebruiken’. 

Ook KPN ziet het doorklikken naar een ‘laag met meer informatie’ als een bruikbare mogelijkheid. Het is tevens een klantvriendelijke manier, omdat het voor de kijker vrijblijvend is om hier gebruik van te maken. KPN omschrijft het als een ‘google-achtige’ manier van televisiekijken. Het is volgens mij verklaarbaar dat KPN deze mening heeft, aangezien zij deze mogelijkheid bieden met hun digitale kanaal Mine. 
De Ster is van mening dat er geen behoefte zal zijn aan de interactieve individuele mogelijkheden die digitale televisie biedt: de hoofdfunctie van televisie is het gezellig samen kijken en dat zal ook zo in de toekomst zijn. 
Dit wordt bevestigd door kijkstijlenonderzoek, uitgevoerd door SPOT. Dit onderzoek laat de motivatie zien waarom men televisie kijkt: televisie blijkt een heel sociaal medium te zijn. Volgens SPOT onderscheidt het ‘samen kijken’ het medium van de pc, die wel individueel is. 
	Buiten de vraag of er wel of geen behoefte is vanuit de consument, kampen de respondenten nog met praktische problemen. Hoe attendeer je de kijker op de interactieve mogelijkheden van digitale televisie? De Ster geeft aan dat het niet gaat om het uitgebreider maken van je content, maar om het toegankelijker maken van de content. 
	
4.4	Conclusie sociaal-wetenschappelijke analyse	 

Naar aanleiding van de sociaal-wetenschappelijke analyse kan ik het volgende concluderen: ondanks dat digitale televisie op technisch vlak de nodige kinderziektes kent, zijn de respondenten ervan overtuigd dat digitale televisie de plek zal innemen van analoge televisie. Aangezien digitale televisie technisch nieuwe reclamemogelijkheden biedt, verwachten de respondenten dat de betrokkenen uit de adverteerdermarkt meer met elkaar gaan samenwerken.
De respondenten zien non-spot reclame om verschillende redenen als de meest effectieve reclamevorm: 
Spot maakt meer kans om uit het aanbod te worden gefilterd, waardoor het geen effectieve reclamevorm is qua bereik: spot bereikt zo de kijker helemaal niet. Non-spot is niet geschikt voor prime-time uitzendingen. Maar dat is geen nadeel voor non-spot, omdat non-spot het prime-time publiek ook niet hoeft te bereiken. 
De overgang van analoge naar digitale televisie betekent een overgang van massagericht naar individugericht. Volgens de respondenten betekent dit ook een overgang van spot naar non-spot. De non-spot reclamevorm, sponsorprogramma, leent zich volgens hen beter voor het richten op het individu.
Bij sponsorprogramma’s kan er meer beleving worden toegevoegd, waardoor het een effectiever reclamemiddel is. Tevens worden sponsorprogramma’s momenteel door het analoge televisiepubliek hoog gewaardeerd. Waarom zou dit bij digitale televisie niet het geval zijn?
De beleving bij een sponsorprogramma is volgens de respondenten tevens geschikt voor interactiviteit. Dit is nog een reden waarom zij vinden dat adverteerders bij digitale televisie moeten kiezen voor non-spot. Maar niet alle respondenten zijn ervan overtuigd dat de kijker gebruik wilt maken van de interactieve mogelijkheden.







In dit onderzoek probeer ik een antwoord te vinden op de hoofdvraag: hoe zal de intrede van digitale televisie van invloed zijn op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen? 
Daarvoor heb ik vier analyses uitgevoerd: een technische, een historische,  een meta- en een sociaal-wetenschappelijke analyse. Elke analyse bood een eigen inzicht voor het beantwoorden van de hoofdvraag.








Met de komst van digitale televisie ontstaat er een nieuw adverteermedium. Wat betekent de komst van dit adverteermedium voor de keuzes van adverteerders?
	Digitale televisie heeft zijn intrede in Nederland gemaakt: het nieuwe massamedium wordt aan de consument op de Nederlandse markt aangeboden. Door de kosten en de technische gebreken wordt er nog niet in elke huiskamer gebruik gemaakt van digitale televisie. Tachtig procent van het Nederlandse televisiepubliek kijkt dan ook via het analoge medium​[19]​.
	Digitale televisie vervangt uiteindelijk analoge televisie. Alle eigenschappen van het oude medium worden overgenomen door het nieuwe. Tevens biedt digitale televisie een betere beeld- en geluidkwaliteit. De respondenten uit de sociaal-wetenschappelijke analyse zien de technische vernieuwing dan ook als oorzaak van de vervanging van analoge door digitale televisie. 
Het is te vergelijken met het vervangen van de cassette- en de videoband door respectievelijk de cd en de dvd. Bestanden worden niet langer op tape, maar op schijf opgeslagen. Zo worden de televisiesignalen in de toekomst niet langer analoog maar digitaal verzonden.
	Digitale televisie vervangt analoge niet alleen als distributiemedium, maar ook als adverteermedium. Zal het nieuwe medium ook de overige bestaande media vervangen, zoals de krant, de radio en het internet?
Op basis van de historische analyse verwacht ik dat digitale televisie de krant en de radio niet zal vervangen. Deze twee media zijn al geïntegreerd in het huidige internet: men kan via internet naar de radio luisteren en artikelen uit de kranten lezen. Vandaag de dag bestaan zowel de  krant, als de radio en het internet naast elkaar. In digitale televisie is het internet geïntegreerd. Maar dat betekent niet dat digitale televisie de krant en de radio wel gaat vervangen. 




Digitale televisie zal naast adverteermedium ook als distributiemedium van invloed zijn op de keuzes van adverteerders. Televisiesignalen worden in de toekomst digitaal gedistribueerd. Deze manier van distributie heeft op de volgende manier invloed op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen:
	Digitale distributie gaat sneller en is goedkoper dan analoge distributie. Daardoor wordt het creëren van een kanaal goedkoper. Er zullen meer kanalen ontstaan. Adverteerders moeten overwegen of zij op elk kanaal adverteren. Kiezen zij voor alle kanalen of voor een aantal kanalen als reclamemiddel? Of kiezen adverteerders zelfs voor het oprichten van een eigen kanaal?
	Voor dat laatste hebben adverteerders naast reclameproducten ook televisieprogramma’s nodig. Adverteerders moeten voor de productie van programma’s hun werkzaamheden uitbreiden. De respondenten verwachten dat adverteerders daardoor met productiemaatschappijen en mediabedrijven gaan samenwerken, omdat adverteerders zelf niet genoeg expertise hebben om een kanaal in te vullen. Hierdoor brengt de intrede van digitale televisie de keuze voor bepaalde samenwerkingsverbanden met zich mee. 

Met het ontstaan van meer kanalen ontstaan er meer adverteermogelijkheden. Uit de historische en sociaal-wetenschappelijke analyse komt naar voren dat de stijging van het aantal adverteermogelijkheden een daling van de waarde van de adverteerruimte betekent. Het publiek groeit namelijk niet evenredig met het aantal adverteermogelijkheden. Hierdoor treedt er verdunning van het kijkerspubliek op. 
De respondenten uit de sociaal-wetenschappelijke analyse verwachten dat adverteerders niet zullen kiezen voor adverteren via alle mogelijke digitale televisiekanalen. Zij verwachten dat adverteerders alleen via de kanalen adverteren, waar hun doelgroep naar kijkt. Tevens verwachten zij dat adverteerders een eigen kanaal gaan oprichten. Maar ook de respondenten speculeren. Bovendien vraag ik me af hoe aannemelijk de laatste verwachting van de respondenten is. Zij verwachten wat zij wensen dat er gebeurt. Dat betekent niet dat adverteerders ook daadwerkelijk een eigen kanaal gaan opzetten.

Op basis van de bevindingen uit de historische en meta-analyse constateer ik dat de keuzes van adverteerders in adverteermedia en aantal kanalen afhankelijk zijn van hun doelstelling bereik. Deze doelstelling is op te splitsen in twee doelstellingen: willen adverteerders een zo groot mogelijk publiek of de doelgroep bereiken? Als adverteerders kiezen voor het bereiken van een zo groot mogelijk publiek, dan kiezen zij ervoor om alle media en alle kanalen binnen één medium als reclamemiddel in te zetten. 
	Uit de historische analyse blijkt dat adverteerders aanvankelijk kozen voor reclamemedia met een zo groot mogelijk bereik, maar vervolgens kozen voor het bereiken van een doelgroep: van nationale kranten naar regionale, lokale kranten en van nationale radiozenders naar regionale, lokale radiozenders. Als adverteerders deze tendens voortzetten, verwacht ik dat adverteerders ook van de keuze voor nationale kanalen overgaan op de keuze voor kanalen die gericht zijn op de doelgroep. Ook dit is een speculatie.

5.2.3	Keuze uit reclamevormen 

Met het oog op de doelstelling bereik: moeten adverteerders dan kiezen voor de spot of de non-spot reclamevorm? De keuze tussen spot of non-spot betekent volgens de bevindingen uit de technische en de sociaal-wetenschappelijke analyse een keuze tussen het bereiken van een zo groot mogelijk publiek of van de doelgroep. 
Spot kan prime-time worden uitgezonden en kan daardoor het grote publiek van prime-time bereiken. Tevens kan spot op meer tijdstippen op een dag en op meer dagen in de week dan non-spot worden uitgezonden. Spot is in tegenstelling tot non-spot niet gebonden aan een programma, dat maar één keer kan worden uitgezonden. 
Kiest een adverteerder voor het bereiken van zijn doelgroep, dan pleiten de bevindingen uit alle analyses voor de keuze voor non-spot. Kiest de adverteerder voor het bereiken van een zo groot mogelijk publiek, dan pleiten de bevindingen voor de keuze voor spot.
  	Maar de technische aspecten van digitale televisie, zoals de EPG en delay-tv, maken het de consument mogelijk complete spotreclameblokken te filteren uit het televisieaanbod. De kijker wordt niet langer automatisch door spot bereikt. Daardoor is spot niet meer effectief. Adverteerders moeten dus kiezen voor non-spot als zij een publiek willen bereiken. Non-spot kan namelijk niet uit het aanbod worden gefilterd. 	
	Bevindingen uit de meta-analyse van de beschouwelijke literatuur met betrekking tot effectiviteitfrequentie pleiten voor andere keuzes. Op basis van de bevindingen van onderzoek door Krugman (1972) zou een reclame niet effectief zijn als het maar één keer wordt getoond, wat bij non-spot het geval is. Volgens Krugman is een reclame pas effectief als deze minstens drie keer wordt getoond en dat pleit voor de keuze voor spot. 
	Binnen onderzoek naar effectiviteitfrequentie bestaan tegenstrijdige bevindingen. Jones (1995) en McDonald (1996) menen dat het één keer tonen van een reclameboodschap voldoende effectief is. In hoeverre zijn deze tegenstrijdige bevindingen waardevol en van betekenis voor het beantwoorden van de hoofdvraag? 
De bevindingen uit de meta-analyse van effectiviteitfrequentie kunnen ook van toepassing zijn op analoge televisie. Aangezien ik in dit onderzoek me op de invloed van digitale televisie richt, kan ik concluderen dat de theorie van Krugman (1972) moeilijk te toetsen is aan digitale televisie, omdat de digitale techniek het mogelijk maakt spot te filteren. De theorie van Krugman is dan niet toepasbaar, omdat spot niet eens drie keer door de kijker wordt gezien vanwege de filtering. Aangezien non-spot de kijker, weliswaar minder vaak dan spot, wel bereikt, pleit de analyse van de onderzoeksteksten toch voor non-spot. Aangezien de onderzoeksteksten tegenstrijdige conclusies presenteren, zijn de bevindingen uit de meta-analyse niet aannemelijk en daarom niet geschikt om op basis daarvan een antwoord op de hoofdvraag te formuleren.
	De vraag is of de kijker spot ook daadwerkelijk uit het televisieaanbod gaat filteren. Daarom is de conclusie die ik aan deze analyse verbindt ook op basis van een speculatie.

Digitale televisie biedt, naast de EPG en delay-tv, nog een technische vernieuwing, namelijk interactieve reclamevormen. Ook daarover blijken er binnen de beschouwelijke literatuur tegenstrijdige argumenten te bestaan met betrekking tot effectiviteit. 
Zowel de bevindingen uit de meta-analyse, als de meningen uit de sociaal-wetenschappelijke analyse geven aan dat interactiviteit een positieve werking heeft op de gebruiker. De vraag is of de kijker wel gebruik wil maken van interactiviteit. Onderzoek binnen de beschouwelijke literatuur uitgevoerd door De Mul (2002) en onderzoek uitgevoerd door respondent de Ster wijzen uit dat de kijker niet bereid is om het passieve televisiekijken op te geven voor interactief televisiekijken. 
De Mul (2002) baseerde zijn visie op films en niet op televisiereclames. In hoeverre zijn, zijn bevindingen aannemelijk? De Ster heeft wel onderzoek gedaan naar de bereidheid van kijkers om interactief gebruik te maken van televisiereclames: het publiek blijkt niet bereidwillig. Bij digitale televisie gaat het ook om interactieve televisiereclames, waardoor de bevindingen van de Ster wél aannemelijk zijn en gelden voor interactieve digitale televisiereclames.
Andere respondenten zijn ervan overtuigd dat de kijker wel bereid is interactief gebruik te maken van televisiereclame. Maar er blijkt niet uit de analyse waarop zij zich baseren. 
Er bestaan dus tegenstrijdige visies over de bereidheid van de kijker om interactief gebruik te maken van digitale televisiereclames. Toch wil ik me in de beantwoording op de hoofdvraag aansluiten bij de visie van de Ster, omdat uit de analyse blijkt dat de bevindingen van de Ster als enige gebaseerd zijn op onderzoek naar interactieve televisiereclames. Adverteerders kunnen dus beter niet kiezen voor het inzetten van interactieve reclames op digitale televisie.
	Verder pleiten andere argumenten uit de analyses voor de keuze voor non-spot. Maar die argumenten hebben niets te maken met de intrede van digitale televisie. Zo zijn de respondenten er van overtuigd dat bij de non-spot reclamevorm, sponsorprogramma, meer beleving aan een product kan worden toegevoegd dan bij spot. En meer beleving betekent volgens de respondenten een positief effect op de kijker. Adverteerders moeten op basis hiervan kiezen voor een sponsorprogramma als effectief reclamemiddel. 
Het inzetten van meer sponsorprogramma’s brengt met zich mee dat meer partijen gaan samenwerken, omdat adverteerders, net als bij het creëren van een kanaal, ook niet de expertise hebben om een eigen programma te maken. Het ligt voor de hand dat de intrede van digitale televisie nieuwe samenwerkingsverbanden met zich meebrengt.

5.2.4	Invloed digitale televisie op adverteerderkeuzes

Naar aanleiding van de vier analyses moet ik concluderen dat ik ondanks dit onderzoek geen eenduidig antwoord kan geven op de hoofdvraag: hoe zal de intrede van digitale televisie van invloed zijn op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen?
	Het enige dat ik met zekerheid kan concluderen is dat adverteerders vanwege de techniek alleen nog kunnen kiezen voor digitale televisie en niet meer voor analoge; tevens kunnen adverteerders uit meerdere media kiezen voor het inzetten van hun reclamemiddelen; adverteerders kunnen ook uit meer kanalen en voor een eigen kanaal kiezen; ze moeten daardoor overwegen of ze voor bepaalde samenwerkingsverbanden kiezen; en ze kunnen kiezen tussen meer vormen van spot en non-spot, zoals uitgebreidere en interactieve reclames. 
Ten slotte kan ik concluderen dat adverteerders in hun keuzes rekening houden met hun doelstelling qua bereik: kiezen ze voor het bereiken van een zo groot mogelijk publiek of van de doelgroep.
Op basis van de vier analyses zijn bij mij de volgende verwachtingen ontstaan: adverteerders zullen in alle adverteermedia, zoals digitale televisie, internet, radio en krant blijven investeren; tevens zullen adverteerders zich ook bij digitale televisie in hun keuzes laten leiden door hun doelstellingen; hun keuze voor spot of non-spot zal afhankelijk zijn van hun keuze voor het bereiken van een zo groot mogelijk publiek of het bereiken van de doelgroep. 
	Dit zijn slechts verwachtingen op basis van speculeren naar aanleiding van de analyses. En speculaties vormen geen geldige basis voor het formuleren van een gedegen antwoord op de hoofdvraag. 
	Ik kan op basis van dit onderzoek alleen zeggen dat de intrede van digitale televisie van invloed is op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen, doordat de intrede van digitale televisie een verandering in distributie met zich meebrengt. En deze digitale distributie biedt meer keuzemogelijkheden. Tevens betekent de intrede van digitale televisie een intrede van een tweerichtingsverkeermedium. Ook dit biedt meer keuzemogelijkheden, omdat er nieuwe reclamevormen ontstaan waarbij de kijker interactief kan handelen.








Ik heb vier analyses uitgevoerd om tot een antwoord op de hoofdvraag te komen. Elke analyse is uitgevoerd vanuit een andere invalshoek. Ik ben van mening dat ik met de technische, historische, meta- en sociaal-wetenschappelijke analyse de juiste invalshoeken heb gekozen om een zo compleet mogelijk kader te schetsen. Een kader waarin de complexe samenhang tussen de verschillende analyses naar voren is gekomen. 
	Voor dit onderzoek heb ik me binnen de vier analyses moeten beperken. Ik heb lang niet alle aspecten, die binnen de invalshoeken bestaan, besproken. Ik heb een selectie moeten maken van aspecten die van belang waren voor het beantwoorden van de hoofdvraag. Ik heb dus ook een hoop aspecten onbesproken gelaten. De vraag is of ik informatie achterwege heb gelaten, die uiteindelijk mijn bevindingen verwerpen.
	Bij de historische analyse ben ik ingegaan op de keuzes van adverteerders bij de opkomst van verschillende adverteermedia. Ik heb naar aanleiding van die informatie slechts een constatering gedaan van tendensen in de keuzes van adverteerders. Ik ben niet diep ingegaan op de achterliggende motieven: wat was er nog meer van invloed op de keuzes van adverteerders door de jaren heen? Hierbij denk ik aan maatschappelijke en economische factoren. Ik ben nu slechts ingegaan op wat technisch mogelijk was. 
Had ik andere tendensen geconstateerd, als ik de maatschappelijke en economische factoren wel uitgebreider in mijn beschouwing had meegenomen? Wellicht dat mijn bevindingen genuanceerder waren.
Voor de meta-analyse heb ik diverse onderzoeksteksten besproken. Er bestaan tal van waardevolle onderzoeken naar media en adverteren. Ik heb een selectie gemaakt binnen de beschouwelijke literatuur over media en adverteren, waardoor ik slechts een heel klein deel van de hoeveelheid aan onderzoeksteksten heb besproken. 
Daarbij ben ik alleen ingegaan op effectiviteitfrequentie en interactiviteit. Ik heb deze keuze gemaakt, omdat beide analyses duidelijk uitwezen dat er geen eenduidige bevindingen binnen de beschouwelijke literatuur bestaan, die van toepassing zijn op de ontwikkelingen van digitale televisie. 
Ik heb niet alle onderzoeksteksten met betrekking tot die twee aspecten besproken. Daardoor bestaat er de mogelijkheid dat ik onderzoeksresultaten onbesproken heb gelaten, die wellicht tot andere conclusies leiden. 
Toch ben ik van mening dat het gebruik van de besproken literatuur voldoende is om tot de conclusie te komen, die van betekenis is voor dit onderzoek: er bestaan tegenstrijdige bevindingen binnen de beschouwelijke literatuur. Op basis daarvan kan ik geen definitieve conclusies verbinden aan de invloed van digitale televisie op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen.
Voor de sociaal-wetenschappelijke analyse heb ik negen respondenten geïnterviewd. In mijn hoofdvraag staan de adverteerders centraal. Geen van mijn respondenten was zelf een adverteerder (merkeigenaar). Ik ben nagegaan wat de respondenten verwachten van de keuzes die adverteerders gaan maken. Dit heb ik aan geen enkele adverteerder zelf gevraagd. Voor vervolgonderzoek is het daarom interessant om de adverteerders te vragen welke keuzes zij zelf gaan maken met betrekking tot digitale televisie. Komen hun antwoorden overeen met mijn verwachtingen naar aanleiding van de vier analyses of niet?
Tevens ben ik bij deze analyse alleen ingegaan op de visies van de respondenten op de ontwikkelingen naar aanleiding van de intrede van digitale televisie. Ik ben niet ingegaan op de achterliggende motieven: waarom verwachten de respondenten dat adverteerders bepaalde keuzes gaan maken? Waar baseren zij zich op: ontwikkelingen uit het verleden, eigen ervaringen of zijn het speculaties? Doordat ik geen antwoorden op deze vragen kan geven, kan ik ook geen definitief antwoord geven op de hoofdvraag. 	
Achteraf gezien ben ik van mening dat de interviews, verwerkt in de sociaal-wetenschappelijke analyse, niet het beoogde doel hebben bereikt. Ik had concretere vragen moeten stellen die betrekking hadden op de drie analyses die vooraf zijn gegaan aan de sociaal-wetenschappelijke analyse. Ik heb veel constateringen slechts kunnen herleiden uit de antwoorden. De vraag is of mijn interpretaties van de antwoorden juist zijn. Ik baseer daar tenslotte mijn conclusies op. 
Ondanks mijn verwachting dat de antwoorden van de respondenten een realistische kijk op de situatie geven, adviseer ik voor vervolgonderzoek om bepaalde overwegingen expliciet te vragen: waar baseren de respondenten hun antwoorden op?
Ten slotte zijn de interviews gedateerd. Inmiddels is de intrede van digitale televisie een jaar verder. Hierdoor kunnen de visies van de respondenten zijn veranderd.
Kortom, ik heb bij alle vier de analyses bepaalde ontwikkelingen geconstateerd. Die heb ik met elkaar in verband gebracht: waar pleiten de bevindingen voor en waarin zijn de bevindingen tegenstrijdig? Maar wat is de waarde van mijn constateringen? Als ik dieper op de achterliggende motieven was ingegaan, dan had ik de betrouwbaarheid van mijn bevindingen beter in kunnen schatten. Het antwoord op mijn hoofdvraag zou dan beter gegrond zijn en aannemelijker.

5.3.3	Resultaat van het onderzoek

Ik heb in dit onderzoek geen definitief antwoord kunnen geven op de hoofdvraag. “Hoe zal de intrede van digitale televisie van invloed zijn op de keuzes van adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen?” is een vraag die zich richt op een toekomstige ontwikkeling. Er kan binnen de wetenschap nooit met zekerheid een toekomstige ontwikkeling worden geconstateerd. Het blijft speculeren. De enige vraag die ik in dit onderzoek heb kunnen beantwoorden is: welke nieuwe keuzemogelijkheden hebben adverteerders bij het inzetten van hun reclamemiddelen met de intrede van digitale televisie? Ik heb in dit onderzoek slechts een poging gedaan om na te gaan wat we kúnnen verwachten van de keuzes die adverteerders gaan maken. Maar het blijft koffiedik kijken.
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^1	  DVB is de internationaal aanvaarde standaard voor digitale televisie.
^2	  Elke manier van adverteren wordt reclame genoemd (Den Boon & Neijens, 2003).
^3	  De naam van het 'reclamespotje' is tijdens het ontstaan ervan een punt van discussie geweest. Namen voor het reclamespotje waren commercial, etheradvertentie of spot. Voor dat laatste werd in eerste instantie gekozen. Spot betekent letterlijk plek of plaats en dat zou slaan op de lege reclameruimte. Uiteindelijk was er sprake van de Ster-spot, vernoemd naar de reclamezendtijdverkoopmaatschappij van de publieke zenders. Inmiddels beperkt dit zich niet meer alleen tot de Ster, maar ook tot andere verkoopmaatschappijen. Het Van Dale Nieuw Nederlands Handwoordenboek zegt vervolgens over de Ster-spot: '(de~) I reclameboodschap van een adverteerder op de Nederlandse televisie' (Schreurs, 2004).
^4	  Price-sponsoring: de adverteerder stelt prijzen beschikbaar in ruil voor het noemen van de merknaam.In programme branding: als bovengenoemde, bovendien wordt er een promotiefilmpje van het product vertoond.Bartering: de adverteerder stelt een programma aan de tv-zender ter beschikking en krijgt in ruil daarvoor een gunstige positie in de omringende reclamezendtijd terug.Billboarding: het programma gaat vooraf door een stilstaand shot met 'Dit programma wordt u aangeboden door…'.Product placement: het product van de adverteerder wordt in het programma in beeld gebracht.Item sponsoring: de commerciële boodschap van de adverteerder wordt in het programma als een redactioneel onderwerp behandeld.Inscript sponsoring: het product van de adverteerder wordt samen met de commerciële boodschap in het script verwerkt. Programmaparticipatie: het gehele programma komt in samenspraak met de adverteerder tot stand, de merknaam wordt op verschillende manieren in het programma verwerkt. (De Langen, 2003, p.51)
^5	  Met “informatielagen” wordt het volgende bedoeld: net als bij het internet kun je in het hoofdscherm (de 1ste laag) doorklikken naar een volgend scherm (een 2e laag), dat een onderdeel is van het hoofdscherm. Binnen dit 2e scherm zijn er ook weer mogelijkheden om door te klikken naar een volgend scherm (een 3e laag), enzovoort. Digitale televisie beschikt over eenzelfde mogelijkheid als het internet.
^6	  http://www.veron.nl/amrad/history/main.htm Laatst bekeken op 22-10-2006.
^7	  De Ster is de reclamezendtijdverkoopmaatschappij van de publieke zenders (Schreurs, 2004).
^8	  Jones (1995) gebruikte in zijn onderzoek ‘single-source’ data van 142 merken in 12 categorieën die hij had getoetst bij 2000 huishoudens. Hij concludeerde dat met één blootstelling het beoogde effect kon worden bereikt: het aanzetten tot aankoop.
^9	  McDonald, (1971) gebruikte data van een consumentenpanel uit Londen. Mediablootstelling werd vergeleken met het aankopen van het product. Hij gebruikte ‘dagboek-data’: 255 mensen hielden thuis een dagboek bij wanneer en waar ze de advertenties zagen en welke categorieën van 50 producten ze in die 13 weken zagen. Hij concludeerde dat met het één keer tonen van de reclameboodschap het beoogde doel werd bereikt.
^10	  De Mul (2002) baseert deze conclusie op experimenten met interactieve narratieve structuren, waaruit blijkt dat de interactiviteit zich moeilijk laat rijmen met narrativiteit. De kijker is niet bereid om de narratieve traditie te breken.
^11	  Danielle Deveneijns, studente Media- Entertainment Management.
^12	  KPN is op 2 mei 2006 gestart met het via adsl aanbieden van het digitale kanaal Mine. 
^13	  Zie bijlage 1 voor de topiclist.
^14	  De interviewguide is een globale interviewopzet en dient als richtlijn voor alle interviews. De respondenten verschillen per specialisme, waardoor een thema op de ene respondent meer van toepassing is dan op de andere. Daarom wordt er op bepaalde vragen uit de interviewguide bij een aantal interviews minder diep ingegaan op die thema’s. Zie bijlage 2 voor de interviewguide.
^15	  Zie bijlage 5 voor de interviewtranscripten.
^16	  Zie bijlage 3 voor het analysemodel.
^17	  Zie bijlage 4 voor het ingevulde analysemodel.
^18	  De antwoorden gelden voor het moment van afname van de interviews, die in mei en juni 2006 zijn afgenomen.
^19	  SKO Kijkonderzoek: Wal, A. van de & Kalfs, N. (8 februari 2006). TV in Nederland 2005. Ontwikkelingen in tv bezit en tv gebruik. Amstelveen.
